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ABSTRACT Miranda Volborth Bands and Brands: Sponsor Messaging at Festivals (Under the Direction of Lois Boynton)     This study represents a qualitative look at messaging strategies employed by major sponsors of the 2011 South by Southwest Music, Film, and Interactive Festival in Austin, TX. By exploring the sponsors’ motivations for aligning themselves with this festival, and examining how their messaging strategies change over the course of the week‐long festival, the researcher hopes to gain insight into how congruence between each sponsor’s product or service and the SXSW festival audience is achieved.
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INTRODUCTION   Nearly everyone in the fields of advertising and marketing has heard the doomsday prediction of the impending “Death of Advertising.” Over the past twenty‐five years, however, an outlier has been steadily growing, and, almost without notice, has outstripped traditional advertising in corporate spending by several percentage points. The dark horse is sponsorship‐linked marketing, and it accounted for $37 billion in expenditures worldwide in 2007, not including the costs associated with developing the accompanying corporate competency needed to make sponsorships effective (Sylvestre and Moutinho 1).   The reasons for growth in this particular channel of marketing seem easy to parse without application of any theory at all; for the donor, sponsorships provide visibility in the context of philanthropic giving, and for the sponsored event or organization, the funds necessary to bring the event or product to the public are generated.  The sponsor‐receiver relationship is, however, more complicated than a simple exchange.  The goal of a corporation, in most cases, is to generate revenue, and the motivations and preferences of consumers and potential consumers are anything but straightforward.  Sponsorships have been shown to influence consumer recall, awareness, and attitude toward the sponsor, as well as affecting purchase intention (Cochran 449). Sponsors can enhance these perceptions and intentions by investing additional resources in supporting messages to their 
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audience in the form of advertising and public relations, termed “leverage” (Sylvestre and Moutinho 283), which enriches the sponsorship considerably in terms of messaging. In other words, a sponsorship is what corporations pay to be associated with an event or organization; the leverage is how they position their sponsorship to their audience.    In the early days of corporate philanthropy, charitable donations were made by the heads of large companies because of personal interest or a sense of duty to the community, not because of an awareness of possible returns from the investments (Cochran 450).   In 2002, Michael Kramer and Mark Porter’s article “The Competitive Advantage of Corporate Philanthropy” articulated the change in the operational bases of corporations since the early 1950s; not only do economic investments beget social returns, they say, but that social investments also beget economic returns.  Following from the idea that what is good for society is good for the company, strategic giving has evolved and expanded from emphasis on charities into sponsorship of sporting events, music festivals, art exhibitions, and all manner of events that effectively reach segments of the population that could be persuaded to support the sponsor (Cochran 451).   As research has shown, however, creating an effective sponsorship presence is not as easy as simply showing a brand name during an event. Multiple factors contribute to the ways that the audience processes brand information, and subsequently affects its attitude toward the sponsor.  Managers must consider the “fit” of the brand and the event first and foremost. The purpose of this study is to give a sense of the current state of one arena of sponsorship– festivals– and to 
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determine where and how sponsors might most effectively leverage their sponsorships to create favorable attitudes among festival attendees. Because international research into sponsorships at music festivals is slight, and research within the U.S. is practically nonexistent, sponsorship in areas such as sporting events and art exhibits will also be considered, and conclusions drawn where appropriate.  
 
  
 
REVIEW OF LITERATURE   
State of the Music Industry and the Adoption of Advertising   In 1994 the German research organization Franhoefer Industry released the first MP3 software encoder. When the first real‐time software MP3 player was released in 1995, people were given the ability to encode and play back MP3 files on their PCs.  The first large peer‐to‐peer file sharing network, Napster, was launched in 1999, and as widespread copyright infringement ensued, the collective heart of the music industry skipped a beat.     The rise in MP3 file sharing came at a time when the radio industry was already undergoing a painful change after the deregulation acts of the mid‐1990s. Deregulation resulted in most of the U.S. commercial radio market being controlled by a handful of huge radio conglomerates; anti‐competitive practices like pay‐for‐play and commercial conservatism made it even more difficult for small artists to gain exposure through radio (Klein 465‐6).  Thus, the handful of radio conglomerates play an increasingly small range of artists extensively; labels who can afford to pay for play are helping to phase out local content of all kinds, from music to news to morning drive programs. In spite of this strategy, radio revenues continue to drop: In 2008‐2009, revenues were down approximately 15%‐20%, 10,000 jobs were lost and Citadel Broadcasting, the country’s third‐largest radio group, filed for bankruptcy (Coates et al.). Increasingly, broadcast radio makes up 
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less and less of the average adult’s daily 165‐minute listening regimen; in 2008‐09, MP3s made up 9% of this menu, and satellite radio 7%. Radio broadcasts now make up only 51% (Coates et al.).    While Napster was sued, sold, and eventually shut down, the proliferation of other small file‐sharing networks and open source encoders made it easy for fans to find free bootlegs of their favorite artists’ tracks. While some established artists saw this change in distribution mode as an opportunity for a grassroots renaissance,1 floundering labels cast around for alternate sources of revenue. With the increasingly sheltered media environment, licensure became “an attractive option for the many groups excluded from radio airplay, as both a quick payday and an opportunity for broad exposure” (Klein 468). Synchronization fees– the fees paid to artists to use songs in commercials or on soundtracks– began to look less and less like “selling out” to cash‐strapped labels. To unheard artists, as well, the dream of signing a “huge record deal” morphed into the dream of landing a huge commercial deal. Some of South by Southwest’s biggest draws in 2008 were Ingrid Michaelson, Sia, and Yael Naim, acclaimed pop stars who all got their big breaks with songs licensed to television shows and commercials (Pareles).  As large labels decline, “advertisers (play) hero to the damsel‐in‐distress of the struggling artist,” according to Bethany Klein’s 2008 article “’The new radio’: music licensing as a response to industry woe.” (464). In addition to supporting artists and labels monetarily,                                                         1 In 2008, after completing their contract with EMI, Radiohead released the album “In Rainbows” to North American audiences on www.inrainbows.com. The fee for the download was decided by the downloader; a charge of as little as $.01 could buy the entire album.  Similarly, artists R.E.M. and My Morning Jacket played their new albums in their entirety at South by Southwest. The shows were broadcast live on National Public Radio, and could be streamed free of charge at NPR.org/music.   
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licensing provides an alternative to commercial radio and major label contracts, as well as MTV, whose practices often exploit artists’ work without giving them credit or fair pay (Klein 471‐2).    The age demographic of the young designers and producers creating these commercials can be partly credited for the advertising industry’s shift toward alternative and underground music (Klein 463). Essentially, these creative teams are playing hero to their own musical heroes, and promoting them to entirely new audiences through their inclusion in far‐reaching advertisements. “The increased use of popular music in advertising speaks not simply or necessarily to changes in the content of popular music, but also to changes in the context through which popular music is created, distributed, and consumed,” Klein states (464).   The convergence of brands and bands has taken other forms, as well. Managers at Courvoisier credited Busta Rhymes’ 2002 release of  “Pass the Courvoisier” with a 19% boost in sales that year (Gregorio and Sung 219).   Gregorio and Sung’s 2008 content analysis of songs from the 1950s to 2002 revealed that 173 unique brands were named by artists in chart‐topping songs, with a marked increase in songs mentioning brands after 1995.  Of these branded songs, approximately 25% were automotive brands, and 17% were fashion; food and beverage, media and entertainment, and alcohol made up the other statistically significant categories (223).  Brands managers, wanting results similar to Courvoisier’s, began to offer compensation to artists for mentioning their brands in 
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the artists’ songs2 or financially backed tours while prominently displaying their brand.   Unfortunately, synchronization fees are decreasing across the board; some people feel that this is because the debate over “selling out” has changed (Klein 474). In 2007, coffee behemoth Starbucks began choosing “Pick of the Week” artists whose single tracks were attached to free download cards: so far, “made” artists like Moby and Sting have shared Pick of the Week status with (relatively) unknown artists like Deer Tick and Metric, and indie darlings such as Jonsi and Iron and Wine, contributing to the authenticity of such marketing efforts. In the historically snobbish circles of rock critics and art bands, selling out is no longer about the decision to license music, but who to license it to: Moby refuses to license songs to companies whose products are tested on animals, and other bands have boycotted Hummer and GE for their environmental practices.  Band managers and brand managers alike pay close attention to what the former call “a good fit” and the latter call “congruence.” The following section provides additional detail about congruency. 
 
Congruence   Congruence refers to the fit or match between the event and the event’s sponsor. Past studies in this realm have led to the commonly accepted conclusion that higher congruence results in more favorable attitudes toward the sponsor.                                                         2 See K. Williams’ “In hip‐hop, making name‐dropping pay,” Washington Post 29 August 2005, D01. Maven Strategies brokered a deal with McDonald’s in which artists who Maven represented would be compensated $1‐$5 per radio play of a song mentioning the Big Mac. 
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Congruence is a plastic quality, however; Frank Dardis’ research showed that repetition can attenuate perceived incongruence, and Bettina Cornwell’s studies on articulation– the practice of elucidating a weak connection between the event and sponsor– may also improve recall and attitude.    In “State of the Art and Science in Sponsorship‐linked Marketing,” Cornwell hypothesizes that a brand with a diffuse image might be a congruent fit with more sponsorship opportunities, but recall would be poor, whereas a brand with a more‐ distinctive image may have stronger recall due to the distinctiveness of the association (9).  A similar theory was tested by Rifon et al. in a university lab setting where research participants were exposed to two different brands on a web site with content about contraception (Planned Parenthood.org/bc/Contrachoices.htm). One company was Ortho; the other was by Reebok.  Exposure was at both the company level and at the brand level (Tri‐Cyclen for Ortho, and Fusion DMX shoes for Reebok). Both brands were being promoted heavily in banner ads on the web site at the time, and the researchers also created banner ads for use in the study.  Consistent with expectations, sponsors with missions or objectives similar to that of the sponsored organization generally rated higher returns on positive brand image than those that were incongruent (4).    Similarly, Gregorio and Sung’s research on brand appearances in songs found that “songs containing brands may be perceived as a form of artist endorsement– if the musician is perceived as credible and an appropriate ‘match’ with the brand/product being ‘endorsed’, consumer attitudes are likely to be positively influenced” (220).  
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In practice, music’s accompanying advertisements are often chosen on the basis of personal preference, with little “objective measures of criteria” applied (Croft 1999), However, meaning attributed to advertisements from music affects consumer attitudes toward both the ad and the brand when the fit between the artist and the brand is seen as congruent (Lavack 550). Conversely, music in advertisements has been determined to be a distraction when congruency is low; “the fit between music and ad message serves to increase positive emotions and is important in enhancing (attitude toward the ad)” (Lavack 553‐5). This perceived disparity could be one reason why the Vuitton‐wearing Busta Rhymes enjoyed extensive airplay with  “Pass the Courvoisier,” while Of Montreal, an experimental indie band, endured a stinging backlash from their fans after revamping their song “Wraith Pinned to the Mist” to serve as the theme music in an Outback Steakhouse commercial.  More recently, Pitchfork Media published this advice by Fleet Foxes, an indie band on the small Sub Pop label, to an up‐and‐coming band The Pains of Being Pure at Heart, who had just turned down a television ad worth thousands of dollars:      Tell them you'll anonymously record a sound‐a‐like, since        they'll  probably hire someone to do one anyways. @___@ [...] All the      cash, no cred loss, when it airs you'll seem like a victim to the evil ad      machine... the perfect crime.3      (Fleet Foxes’ front man Robin Pecknold was speaking from unfortunate personal experience: the year prior, a Spanish‐language advertisement allegedly used a song that infringed on Fleet Foxes’ track “White Winter Hymnal”  [Robinson]).                                                         3 See Pitchfork’s news feed at http://pitchfork.com/news/tags/fleet‐foxes/ 
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  More recently, Joanne Cummings’ research into consumer perception of sponsorship in the Australian indie music festival scene revealed findings similar to those of Gregorio and Sung. Between March 2003 and January 2008, Cummings used qualitative information gathered from semi‐structured interviews of 31 long‐time festival attendees at five different festivals (667).  From the information gathered, she summarized that incongruent sponsors were seen as contributing to the commercialization of festivals by scene members (683). Interviewees remained loyal to the festivals, yet developed animosity toward the commercial sponsors, recognizing that such corporate involvement was a symptom of the mainstreaming of the festival.    With potentially high monetary losses for both the event coordinators and the potential sponsors of events, such findings could be frustrating. More recent research, however, suggests that perceived congruency is not static, but plastic; messaging strategies can help shape consumers’ perceptions of how brands “fit” with the events that they sponsor. The fit, or product relevance, can be function‐based (as in New Balance sponsoring a 5K) or image‐based (Mercedes sponsoring an exhibition of Klimt’s works).    Past research has shown that employing an articulation strategy, increasing the frequency and/or duration of brand messages, and increasing audience participation in decision‐making can positively affect the perceived fit between an event and its sponsor. The next three sections, therefore, will address articulation, duration, and audience participation.  
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Articulation   Cornwell expands on her theory of “distinctiveness of association” to encompass the notion of articulated fit, in a 2006 study comparing congruent or incongruent sponsors in conjunction with articulated or unarticulated fit.  In this study, a series of twelve fictional press releases about a music festival (Moonlight Music Festival) and its sponsors (Sony or Heinz) were developed; articulated messages carried information about the sponsor’s motivation for supporting the music festival, while unarticulated messages lacked that information.  Study participants rated the press releases (three incongruent unarticulated, three incongruent articulated, three congruent unarticulated, and three congruent articulated) on a scale that ranged from one (poorly matched) to six (well matched). Participants were given the sponsor’s name from each event‐sponsor pair they had read about and instructed to respond verbally with the related event name. The results from the experiment supported the prediction that both congruency and articulation can improve recall (Articulation 316). Companies marketing high‐involvement products often engage in sponsorships because of the “learn, feel, do” order of cognition (Poon 479) in which logical assessment of the brand’s attributes are more important than initial feelings towards it.  In these high‐involvement scenarios, articulation is especially important; here, the sponsorship is able to serve as a learning experience leading to brand saliency later.   
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Duration In “Exploring Managers' Perceptions of the Impact of Sponsorship on Brand Equity,” Cornwell et al. posit that sponsorship is more valuable at early stages of awareness development than at the later stages of preference and purchase decision (43). In the later article titled “Sponsorship‐linked Marketing: Opening the Black Box,” referenced earlier in this review of literature, she restates that “most brand managers would not introduce a new brand with the impoverished stimuli of the sponsorship context…rather, they might use sponsorship as a reminder for an established brand,” relying on components of reactivation to stimulate already existing conceptions of the brand (27).  In practice, repeated exposure to messaging can occur at multiple levels. Dardis names this aspect of the marketing mix the “micro/macro scenarios.” At the micro level, consumers absorb messages at or near the sponsored event; at the macro level, the sponsor continues to present associative strategies (i.e., traditional advertising campaigns) that reaffirm the sponsor’s association with the event over long periods of time (50).   This strategy can be seen in the sponsorship wars that take place every four years at the Olympic Games. The modern Games have taken place regularly for more than one hundred years now and guarantee that any sponsor will receive international media coverage and a certain amount of shared prestige from its association with the Olympic rings and the values that they evoke: “national patriotism, human aspiration, international friendship, integrity, unity and peace… sporting elitism and prestige” (Tripodi 119). The first Olympic sponsor was 
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Eastman Kodak in the first modern Olympic Games of 1896; Coca‐Cola has sponsored continuously since 1924 (Tripodi 121). The 2000 Games in Sydney sparked such a battle for sponsorship rights that two Olympics‐specific intellectual property laws were passed to protect the name and insignia’s associations with only its official sponsors (Tripodi 124).  In spite of this, one of the Games’ official sponsors, Nike, competed with Reebok and Adidas’ ambush marketing tactics during the games (Tripodi 127). Immediately after the games, however, the competitors’ perceived associations with the Games decreased significantly, while Nike’s remained stable, perhaps due to the sponsor’s ability to use the highly recognized Olympic logo on messages at the macro level long after the Games’ closing ceremonies. Most events seeking sponsorship cannot claim the iconic status of the Olympic Games. In fact, many arts festivals fail after only a few years, due to competition for resources (Getz and Andersson 202), formulaic presentation, or a combination of the two.   In 2009, Rebecca Finkel gathered quantitative information (size of festivals, location, and years in existence, among other questions) about each of the 117 arts festivals being held annually in the U.K.  Additionally, the author conducted semi‐structured in‐depth interviews with eighteen festival managers to learn more about the pressures of running a festival in an environment so saturated with them.  From the quantitative data, Finkel identified a steady growth of new festivals since the 1970s, with an “almost serial replication” of programming and format (18). From 
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the interviews, she surmises that the increasingly formulaic approach is due to the managers’ competition for the same resources in an economically unstable climate.   
 
Enhancing Attendee Investment   “To become an institution,” Andersson and Getz write, “…the event organization must be expert in developing a supportive network and in managing its many diverse stakeholder relationships. This is achieved by using strategies to gain, maintain, and repair the legitimacy of the festival from multiple stakeholder perspectives” (203).  Their study profiled fourteen Swedish music festivals with “regard to ownership and revenue sources, then analyzed with regard to identification of, and dependence on, key stakeholders, the managers’ self evaluations, and finally stakeholder management strategies employed” (200). Interestingly, the study neglected one very important stakeholder group in its survey: the attendees.  Wildly proliferating festivals compete for many of the same resources, owing to similar formats, similar artists, and similar modes of sponsorship. In trying to sustain themselves financially, festivals are losing the “specific uniqueness of the locations in which they take place. This loss of originality can be seen to have weakened the symbolic connection that festivals traditionally had with communities and places” (Finkel 20). This trend toward festival standardization has important implications for customer satisfaction; if a consumer is identified as a member of a family or community rather than an economic being, satisfaction with the purchase is likely to be higher (Luo and Bhattacharya 3).  This outcome forms a distinct 
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tension with the festival organizers, who “express concerns over the current unstable funding environment and the necessity of employing more commercial tactics in response to it in order to keep the festival operating from one year to the next,” regardless of the age and size of the festival (Finkel 12). The reality, then, is that large corporate sponsors have the cash needed to keep music festivals afloat, and brand managers must devise strategies to make attendees feel a greater sense of personal investment in the festival.  In June 2006, Wired contributor Jeff Howe wrote about the productive potential of millions of networked users; he coined the strategy of problem solving through public participation “crowdsourcing.” In traditional marketing mixes, different models of crowdsourcing have successfully been employed by companies to engage consumers as decision‐makers. Mountain Dew’s “Dewmocracy” campaign, for example, allowed its consumers to decide new flavors, names, package designs, and ad campaigns for new drinks4, while the Threadless company leverages users’ love of community to create an atmosphere that is not only fun for them, but profitable for the company; in 2006, Threadless grossed around $18 million dollars, and had fewer than 20 employees (Brabham 4). These two “brand communities,” as Muniz and O’Guinn call them, have at their cores branded products around which social structures and social relationships are built (412). Using strategies to heighten that sense of brand enthusiasm empowers the core community to drive the enterprise itself, rather than simply acting as observers that latently absorb the brand’s messaging.                                                          4 See www.dewmocracy.com for full campaign details. 
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By taking strategic measures to align their products with the respective characters of specific music festivals, corporate sponsors can gain legitimacy while appropriating a certain measure of cool from the festivals they sponsor.  The following case study investigates one festival, the SXSW Interactive, Film, and Music Festival, and some of its sponsors’ strategies for aligning their brands with the event. 
  
RESEARCH QUESTIONS AND METHOD 
    Festival organizations and their comprising parts occupy both physical and metaphysical spaces in varying degrees of transparency. Even in a sponsor‐less festival model, performers and attendees are entirely dependent upon one another; without the audiences, performers have no reason to be present, and without performers, audiences are just a crowd. With a third party–the sponsor– existing as an additional component in the festival, organizational relationships again grow in complexity and interconnectedness. Rather than receiving a single stimulus (music) the audience concurrently processes both the music and the sponsor’s messaging. The performers rely on the sponsorship to fund their presence, while the sponsors hope to align themselves with the affective response evoked in the audience by the performers. And, both performers and sponsors must take into account the audience’s perception of the authenticity of the sponsor‐performer fit.  From year to year, sponsors adjust their strategies based on the lessons learned from previous efforts, bettering the exchanges within the context of the organizing festival.  Each of these three stakeholder groups is involved in ongoing dialogue with one another to affect the most positive possible outcomes.      For example, Vitamin Water was one of the largest sponsors of the Hopscotch Music Festival’s inaugural year in 2010. The festival’s VIP party featured drinks made with Vitamin Water mixers and Finlandia vodka (Jack Daniel’s sponsored at a smaller level; both brands belong to the Brown‐Forman beverage group), with 
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music‐themed names like “download‐tinis” that playfully referred to the festival environment. At the same time, brand ambassadors in mini‐dresses and stiletto heels mingled with the much more casually dressed festivalgoers to tout the benefits of the brand. Their presence at the party begged the question: how much strategizing to counter incongruity was actually undertaken by the sponsor, and what tactics would they discard in the festival’s second year?    To address this issue, three research questions were posed:   
R1: What are the sponsors’ motivations for aligning themselves with this 
  festival?      What did the sponsors hope to gain?  Were they seeking to increase brand awareness, develop more favorable attitudes, or to influence purchase decisions? Or, there might have been other motivations existing outside of their audience’s sphere altogether. For example, it is possible that companies decided to sponsor the festival to improve relationships with other sponsoring organizations, or with the artists who performed at the festival.  
R2: What types of leverage do the sponsors use in their festival campaigns?    By this I mean, how did the sponsors make their names and products or services visible to the public?  
R3: What strategies do the sponsors use to improve their congruency to the 
  festival?      Were sponsors relying most heavily on the long‐term association of their brand with the festival (duration)? Were they developing messages and localized campaigns that explicitly drew parallels between their brand and the festival 
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(articulation)? Were they drawing the attention of the audience by soliciting participation in problem solving (enhancing attendee investment)? Or, were they employing other strategies that had not yet surfaced in previous studies?   To answer these questions, a case study was conducted to determine  how sponsors locate themselves within the organization that is South by Southwest (SXSW) Interactive, Film, and Music Festival, and how their marketing strategies align their brands with the festival’s major stakeholders, to include both attendees and other festival sponsors.  Cases are characteristically located within boundaries created by the specificity of time or place, and include analyses of many different types of evidence rather than a few variables, including observation, written materials, and interviews  (Wieviorka 159‐160). Because SXSW is a single instance of a growing body of sponsored festivals in the U.S., it lends itself easily to this model of qualitative analysis; furthermore, since the festival occurs annually, this case can be further studied within the context of a single year. The elements to be studied in this case– motivation and strategy– would lose their complexity and narrative line if forced into rigid quantitative parameters. Stated simply, the complex elements that I desired to study needed the narrative justification provided by a case model. Two important characteristics of SXSW in 2011 led me to choose it for the setting for my case study:  1) The festival has experienced steady growth over the past several years, both in showcasing acts and attendance by registrants.  Its success attracts large corporate sponsors, most of which are incongruent with the event, resulting in a need for articulation if congruency is to be reached; 
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2) The incorporation of SXSW Interactive in 1995 positioned the festival as a prominent showcase for new marketing technologies, which makes it the logical place for new forms of leveraging to occur.   These important characteristics dealt with SXSW’s organizational and financial success, and thus framed the case study.  While on the one hand SXSW is a deviant‐case analysis because of this success, it can be assumed that the motivations, if not the exact strategies, of the SXSW sponsors would be similar across cases, making the strategies employed there of particular interest to those seeking to elaborate on the relationship between strategy and efficacy in reaching a similar demographic.   Choosing a qualitative method of inquiry helped to preserve my experience as a participant in the SXSW Festival as well as a researcher; in this case study my own second‐level observations as a music fan and a consumer factored into the analysis of the sponsors’ stimuli and the emergent trends among them. I collected evidence of sponsor strategy at the micro (collateral at SXSW) to macro (stated sponsor aims).  Evidence was collected from print media, and photographed where it could not be collected; additionally, where sponsor representatives were available to take questions from the public, I asked questions about brand motivation and outcome. I interviewed three representatives from three different major sponsors: from AOL, Head of Consumer Marketing Lisa Lausten; from Chevy, Communications Manager Otie McKinley; and from IFC, Senior Vice President of Marketing Kent 
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Rees.5  It is worthwhile to note here that Rees graduated from film school at New York University and started his career in on‐air promotions; his professional trajectory has been entirely wrapped up in music and the arts. Lausten, on the other hand, began as a brand manager for consumer goods companies like Playtex before moving to high‐tech, and McKinley was fresh from the Communications programs at Michigan State University when he began with GM/Chevy.  It is safe to say that Rees brings a slightly different, more “inside” perspective to IFC’s strategies than Lausten does to AOL, or McKinley does to Chevy.   I engaged in the sponsors’ activities and/or tactics where it was possible to do so, and photographed the activities or stimuli where needed or desired for evidence.  Where the interviewees cited specific claims with regard to how their campaigns were viewed by the media or by the festival audience, I searched for media coverage that either supported or negated the claims; I considered all forms of media, from trade publications such as Advertising Age, to major news outlets like NPR and The New York Times.      Though the forms of evidence that I collected were disparate, I nonetheless analyzed each piece of evidence both individually and in comparison to the others, applying these criteria in order:    1) Interconnectedness of second‐level observations.    I began by applying my own observations to the evidence, in the context of how articulation, frequency, and attendee investment relate to and improve congruency between the sponsor and the festival.                                                          5 In early April, Rees left IFC for a position as Executive Vice President of Marketing at Current Media.  
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2) Theme consistency and inconsistency.   However, as the analysis progressed, an outlying messaging strategy (creating convenience) proved to be much more important to sponsors’ campaigns than any of the strategies mentioned above, and it figured heavily the third step of analysis,  3) Emergence of trends.    As McCracken notes in The Long Interview, the importance of a cultural review is as important as a literature review, to pre‐establish the topical knowledge and biases of the researcher. To precede my research, then, I will admit that I grew up idolizing “anti‐corporate” bands like Pearl Jam and Fugazi, each of which attempted to regulate the inflation of concert tickets and albums in the early 1990s. As an adult and an avid music listener who spends a healthy amount of disposable income on concert  and festival tickets, albums, and MP3s, I identify with the sentiment of the Australian festival attendees that Cummings identified in her research: that corporate sponsorships detract from the independent characters of music festivals.  The likelihood that this bias will color my research is a real challenge that I will attempt to surmount by balancing my own observations with the statements of the sponsors’ representatives.    Before proceeding with analysis, it is important to set the stage with information about SXSW. The following subsection provides background information about this festival.  
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Background on SXSW SXSW was begun by four individuals in 1987: booking agent Louis Meyers, and Austin Chronicle staffers Nick Barbaro, Louis Black, and Roland Swensen. Urban legend has it that the four organizers expected around 150 attendees, and were elated and overwhelmed when the crowd numbered closer to 700 people.  Though Louis Meyers has since left Austin, the Chronicle staffers have continued to run the festival, and the newspaper continues to act as a major sponsor of the festival. In 1994, SXSW added a “Film and Multimedia” component to the music festival; the very next year, the two were separated into “SXSW Film” and “SXSW Media,” the latter of which was renamed “SXSW Interactive” in 1999.   In 2010, SXSW gave a $113 million boost to the local economy, of Austin, TX, up $14 million from the previous year. A total of $84 million of those expenditures were attributable to attendees.6 The following tables show: 1) the breakdown of age and income demographics for the ~37,000 attendees in 2010,7 and 2) professions with the most‐registered attendees for each segment.8 These figures are not yet available for 2011, but they are expected to be roughly equivalent to 2010.  
                                                        6 From 2010 SXSW Economic Impact Analysis, available for download at http://sxsw.com/sites/sxsw.com/files/sxsw_2010_economic_analysis_final2.pdf  7 http://sxsw.com/business_at_sxsw/demographics  8 http://sxsw.com/files/u10/SXSW_2011_Marketing_Brochure.pdf 
  24 
 
      
     Ages: 
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     31-40………35% 
     41-50………24% 
     50+………...12% 
 
Income: 
Under $25,000…7% 
$25-50,000……..14% 
$50-75,000……..17% 
$75-100,000……18% 
$100,000+………44% 
    Note that nearly 60% of the registered attendees at the festival are between the ages of 31 and 50; and the price of registration ranges from $300 to $1200, depending on when an individual is registered, and for how many of the three portions. Additionally, hotels in downtown Austin average $180‐$300 nightly during festival week. The youngest young professionals are effectively phased out of official registration by the prohibitive cost, as are people outside of the film, interactive 
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media, and music industries; many registrants’ fees are paid by their companies or written off as a business expense.  Due to this older demographic, SXSW seems polished, professional, and modern, despite its sprawl. There are no campgrounds, no muddy fields, and no real drug culture, as a participant might find at other festivals across the U.S.; participants fill Austin’s hotels and bars to bursting every night of the week. Basic resources that are lacking at other festivals– water, hand sanitizer, and even shade– are widely available in the urban setting, and almost everything can be had for free, at the expense of the numerous official and unofficial SXSW sponsors who set up caravans, pop‐up shops, tents, and tour buses from which they promote their products. In addition to basic necessities, attendees are also treated to free entertainment on the Austin city streets: solar‐powered carousels, costumed buskers, and celebrity sightings are all part of what gives SXSW a distinctive feeling of magic and spectacle. 
  
 
RESULTS   In 2011, roughly 30,000 professionals descended upon Austin, Texas, for the SXSW Interactive, Film, and Music Festival that took place March 11‐20.  The festival can be said to have two portions and characters: the “official” SXSW, and the unofficial SXSW. The official SXSW festival consists of educational and professional seminars, panels, summits, meet‐ups, trade shows, and short music sets that take place at the Austin Convention Center, and also official musical showcases hosted by various small companies in venues downtown. All of these official sets are listed both in the guides distributed to registrants at check in, and on the official SXSW smart phone application. Unofficial showcases took place downtown as well, and multiplied in density farther away from the convention center, especially in the warehouse district on South Congress.    Events at the ACC began at 10 a.m., and the last sessions began at 4:30 p.m. Official scheduled events lasted for one and a half hours, and the sponsor lounges were open the entire day, with the heaviest traffic in between sessions.  During Interactive, the ScreenBurn Arcade was active with professionals in the gaming industry; during Music, radio stations and record labels curated short (half‐hour) sets from noon until 5:00 p.m. The sets took place in one large ballroom (the Radio Day Stage) and one small ballroom (the Dot Com Stage), were seated, and featured dozens of Sumo brand beanbags for attendees inclined to recline rather than sit. 
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Produced and staffed by music professionals, the day stage sets were excellent in audio quality, and also free of crowds, as a Music or Platinum badge was required for entrance.  There were no major sponsors present for these sets, and the day stages were, notably, one of the rare places where beverages had to be purchased rather than provided for free. Additionally, the SXSW Trade Show was open during all three portions of the festival, and Flatstock, an art show consisting solely of designed music posters, was open to the public in the last few days of Music.      In addition to the nucleus of activity within the ACC, most businesses in the downtown area hosted musical performances during the evenings, especially during the latter part of the week; in 2010, 89 such stages existed, and daytime shows were numerous during the end of the week; sponsoring and non‐sponsoring corporations alike set up shop in many of these spaces, bringing activities of all sorts to the Austin public. More than 13,000 Music conference attendees were actually registered through the festival, and that number did not take into account local population, the students at the University of Texas who return to campus from Spring Break the same time the Music Festival kicks off, or tourists who were unregistered.  The evening shows, much in contrast to the radio day stages, were always packed elbow‐to‐elbow, regardless of the venue or the popularity of the act.  As I headed south on Congress Street, away from the ACC, I noticed that both the number of badge holders and the sponsors’ presence decreased, though the crowds of people did not. The standard system of entry of North Congress– VIPs first, badge holders second, wristbands third, and all others last– was not used at shows in the warehouse 
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district that were smaller and unsponsored.  These shows, also, were packed, often spilling into the streets.     Though the number of Interactive registrants and Music registrants are more or less the same in number, the population in downtown Austin swells enormously when the Music portion kicks off.  Nearly 2,000 bands performed in 2010, and that number was expected to increase in 2011. The Film portion overlaps with both Interactive and Music, and has several thousand less registrants.    
  I attended the SXSW Interactive, Film, and Music Festival Monday, March 16 through Saturday, March 21, 2011. I registered for SXSW 2011 at the Platinum level, meaning that I had access to both official and unofficial Interactive, Film, and Music activities over the course of the week. From this vantage point, I was able to explore how the sponsors’ messaging changed as the festival’s demographic changed.  Ten major sponsors were present throughout the entire week, including several brand extensions within the PepsiCo corporate family:  Pepsi, PepsiMax, and Lipton Brisk were all present as separate super sponsors, along with Miller Lite, Chevy, AOL, IFC, freecreditscore.com, Monster Energy, and The Austin Chronicle. Sonicbids sponsored the Music portion only, while Microsoft, Samsung, and AT&T sponsored only the Interactive portions.  
  While all of the sponsors used what we might think of as “traditional” leverage– print ads featured in SXSW World and the festival directories, banners, and billboards around the conference center– several of the major sponsors created their own micro environments in and around the conference center, which enabled them to prime audience members before receiving brand stimuli. Examples of this 
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inside of the conference center could be seen in the Chevy, AOL, Samsung, and AT&T Lounges; outside of the conference center, the same strategy was employed at the IFC Crossroads House and the PepsiMax Experience lot.  HP, a non‐sponsor, also set up a badges‐only lot where attendees could print RSVPs and schedules in air‐conditioned caravans while sipping complimentary beverages (See Appendix A.)   As discussed at length above, existing research has shown that event‐sponsor fit, whether natural or constructed, is helpful to favorable recall by the consumer.  By learning from the past and present efforts of organizations experienced in the realm of music sponsorship, festival organizers may learn important information about the behavior and attitudes of the attendees, as well as how to best convey brand messages without harming the unique character of the festival.     Two themes emerged that reflected how and why organizations sponsored SXSW. The first of these is sponsors’ goal to reach influential publics, and the second is providing convenience to festival attendees.   
Sponsor Motivation: Reaching Influencers   SXSW Multimedia appeared in the mid‐90s and evolved into SXSW Interactive in 1999. Since then, some of the most preeminent consumer technologies have been released yearly in Austin. Twitter made its debut at SXSW in 2007. Streaming video was touted as an up‐and‐comer in 2009.  In 2010, QR codes made their first large‐scale appearance; QR codes (Quick Response codes) are two‐dimensional codes consisting of black and white, square‐shaped modules arranged in a square pattern. Unique data can be attached to each code so that, when scanned 
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with a QR scanner or smart phone, the data can be revealed to the user. The QR codes were used most visibly in cooperation with Chevrolet, a major sponsor in 2010. The QR codes were  printed on vinyl decals about the size of a standard piece of notebook paper, and applied to the bodies of the Catch a Chevy vehicles cruising Austin over the course of the week. When passengers scanned the codes with smart phone applications like Stickybits or QR App, the scan triggered special product content like “Chevy in Pop Culture” facts relating to the brand’s appearances in film and music. Passengers could also make QR stickers with their own unique content at the Chevy trade show booth.  Advertising Age’s Kunur Patel wrote about Chevy’s 2010 program, which, in its depth and scale, seemed to be a bit of a surprise to the advertising industry, considering the automotive industry’s 2008 downturn. “They’re test pilots for the embattled automaker,” Patel wrote. According to a case study by Tobi Elkin, Chevy “reported that 2% of the SXSW Interactive attendees interacted with QR codes and 8.5% of that 2% scanned the QR codes on more than one vehicle.      Otie McKinley, a communications manager for Chevy’s South Central region, referred to the Ad Age article when discussing another tactic Chevy employed in 2010 and 2011:    “The Volt Lounge was a screaming success. That was the first time we’d ever   done that, with the Volt coming to market last year…. We’ve actually kind of   plug‐and‐played the Volt Recharge Lounge in a number of different   conferences throughout the country.”    The Volt Recharge Lounge, which occupied an entire corner of the convention center, was equipped with sofas, video games with large‐screen 
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monitors, and a “bar” in the center where passersby were served charging space for their mobile devices instead of cocktails (See Appendix B.)   Chevy reused the QR codes tactic in 2011, in its second year as a major sponsor. By this year the codes were present on every registrant badge as well as some concert flyers, print ads, pedicabs, billboards, and sponsor tee shirts. (See Appendix C.)  In fact, Chevy changed very little about its presence at the festival in 2011.   Other major sponsors, however, moved in to fill the “new tech” gap nicely, with the introduction of applications like About.Me, the four‐day‐old startup that AOL acquired in December 2010. (Also in the company’s extensive portfolio are Huffington Post, Mapquest, and Techcrunch.) Head of consumer marketing Lisa Lausten described About.Me as a “web business card.” In the AOL lounge, professional photographers were on hand to take profile photos for the AOL application (see Appendix D).  “We have great brand awareness, so when we do sponsorships, it’s not about the awareness,” Lausten said. “It’s about what AOL represents.” According to Lausten, what AOL represents is creativity.  “One of our goals,” she said, “is to reach influencers, and this is a great conference to do that… not only tech influencers, but you have music influencers and you have film influencers.” As Interactive and Film rolled over into Music, AOL offered “cover shots” for bands that also needed a professional photographer for their own marketing efforts. (See Appendix D.)  AOL closely monitored metrics such as the number of mobile downloads and the flow of mobile Internet traffic to see if the 
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marketing strategies employed at SXSW were drawing new attention to the AOL brand.   Even within the single organization, however, different tactics were required as the audience’s demographic changed. McKinley said that the Chevy team learned a valuable lesson as 2010’s Interactive and Film portions gave way to Music: SXSW was two very different events, and the tactics that Chevy used for Interactive attendees would not necessarily be effective during Music. The Music attendees, he noted, “aren’t necessarily as in touch–or connected to– the PCs and mobile devices as the Interactives.” But, he added, the population explosion that happens each year when Music begins makes the more hands‐on marketing approaches like Drive a Chevy and Catch a Chevy difficult to grow further, as pedestrian crowds pose a potential threat for drivers. As an alternative, Chevy turned to another major sponsor, the Independent Film Channel (recently rebranded, as simply “IFC”) to help reach the second segment.    IFC’s pass‐through strategy– wherein they not only function as SXSW’s broadcast partner, but also sell advertising spots within their SXSW coverage to other companies– works for all of the stakeholders involved, driving revenue to both the network and the festival, and targeting desirable demographics not physically present in Austin through coverage‐style advertisements that air alongside the SXSW content.  For Chevy, IFC “covered” the Catch a Chevy campaign; for freecreditscore.com, it covered the American Secrets’ travel to Austin, and also posted several profiles of the band on the IFC website alongside the original content created at the festival.  
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  IFC has been a SXSW sponsor for five years, first as a film sponsor, and now as a major sponsor, with a presence at all three segments of the festival. Two years ago, the network hosted a “Crossroads Party” on the closing night of Film/opening night of Music, and that party evolved into the IFC Crossroads House that now occupies a permanent space at 612 Brazos St.  IFC also capitalized on the opportunity to use influencers when it rebranded last year. Citing a segmentation study that the network performed, SVP Marketing Kent Rees listed three distinct IFC audiences, all of who are represented en masse at SXSW: “Authentic Influencers” are the younger, male segment of IFC’s audience, “working in websites by day, DJ’s by night… their creativity really sort of drives their lifestyle… and they grow up to be “Responsible Rebels…” passionate about the same kind of stuff, and they still want to stay connected to things.” The third group? “Chicks Who Watch TV Like Dudes.”    All, Rees said, are “…very proactive, they’re very socially connected, they’re very much advocates for products and services, and movies and games. They’re Recommenders.” Chevy’s partnership with IFC helps them to maintain contact with the important Influencer segment throughout the week. In a small studio in the Crossroads House, interviews and single‐song performances were filmed and streamed on IFC.com. Performers ranged from alternative rock legends like Liz Phair to up‐and‐comers like Brooklyn songstress Sharon van Etten, with interviews conducted by punk rock veteran Ted Leo.  All of the content, when accessed online, was preceded by short spots from freecreditscore.com and featured banner ads from other sponsors, including Chevy (See Appendix E). In addition to this straightforward music fare, the Gregory Brothers also performed an auto‐tuned 
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satire of Charlie Sheen’s newsworthy public breakdown, and artist‐musician Reggie Watts performed a song that he joked was the new theme song to Portlandia; he lampooned Portland’s “indoor culture” and fixed‐gear bicycles over the studio audience’s laughter.  The vibe of the Crossroads House was a continuation of 2010’s rebranding, according to Rees:     “We think ‘independent film’ is limiting the network. People loved IFC,     but they didn’t really watch IFC because independent film has a very      sort of heavy connotation to it… ‘Always On, Slightly Off.’ is really‐      what we mean when we say that, is, that’s the independent        perspective. So that independent perspective, we feel, allows the      brand to talk about a lot of different stuff.”     After the network’s 2010 rebranding and “coming out party” at SXSW, new viewership rose dramatically. On a huge touch screen in the main room of the house, IFC continued to promote its new portfolio with interactive applications featuring both Portlandia and its other original comedy, the spoof program Onion News 
Network. IFC’s new 2010 tagline–“Always On. Slightly Off.”– underscored the network’s new, lighter branding, and accompanied all of IFC’s offerings (See Appendix F). The American Secrets, in spite of being pushed to the top level of exposure by their affiliation with freecreditscore.com, garnered little independent media coverage after SXSW.  IFC, however, created a large (and presumably profitable) bank of video that, in terms of the original content available on IFC.com, represented the year’s big push.    The second theme to emerge from this analysis was the ability of sponsors to reach a concentrated group of publics and provided them with convenient modes of communication and even transportation. Results of this theme follow.   
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Strategy: Creating Convenience   The scope and depth of SXSW can be overwhelming, even for the most enthusiastic gamers, filmmakers, bloggers, and music lovers. There are thousands upon thousands of things to see and do over the course of the festival, many of them happening simultaneously. Some of the coverage of the festival included advice articles such as NPR’s “Four Days Into SXSW 2011, Endurance Pays Off,” and the constant variation on the question, “Is it all worth it?”   Yet, the number of SXSW registrants continues to grow every year; the risk/benefit scale simply tips in favor of the opportunity to indulge in full‐scale immersion into alternative culture.  And, since the concentration of influencers will continue to exist in Austin, so will opportunities for sponsors. Once again, though, sponsors toe a fine line between contributing in a positive way to the audience’s festival experience and contributing to the sense of shellshock that pervades. Ad 
Age’s 2011 article in “Ad & Marketing News,” much in contrast to the tone of the previous year’s, ran with the byline “A Still‐Cool Happening in Austin Strains Under the Weight of Marketing” (Slutsky). While the writer complained of being “blared at… in the hallowed hallways of the Austin Convention Center” and “on every free space of asphalt for many blocks leading up to it,” she still gave Chevy a pass: “It seems that Chevy’s idea of giving people free rides has created a lot of goodwill toward the brand, since getting around Austin during SXSW has been a huge hassle.” In those hallowed hallways on the upper floors of the convention center, the Chevy team placed Volt‐branded power strips where people with multiple mobile devices and laptops could access them easily in between sessions. Aside from the 
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conventional test drive that Chevy offered, everything else, according to Chevy representative McKinley, was “really geared toward the participant of SX, and creating a valuable convenience for them.”    The strategy of creating convenience was also clearly present in AOL’s tactics during Music; bands were interviewed and filmed, and selected cuts surfaced at the top of AOL’s music‐related content. “One of the things I like about what we’re doing here, we’re giving people something. So, they can walk away with fabulous photography– a picture of themselves or their band– and giving them a chance to interview and be in front of 15 million people…. so there’s something cool that we’re giving back,” said AOL’s Lausten.     Brand partnerships within the festival organization were clearly manifested in the Crossroads House, and provided another level of convenience for SXSW attendees. In one corner of the house, major sponsor AT&T’s charging locker was full of attendees’ mobile devices. One of the two complimentary beverages provided by IFC was Miller Lite, a brand extension of MillerCoors and another SXSW major sponsor. Freecreditscore.com, a third major sponsor presence in the House, provided hot pretzels and earplugs to the Responsible Rebels in the crowd. The Crossroads House was open to the Austin public when there was room. Though the evening performances reached capacity, people without any badge or wristband could attend the shows, drink the beer, and collect the swag when there was room in the House. “What makes us a good partner is the awareness of being additive to the festival, not countering the festival. And, driving revenue for both them and us,” said IFC SVP Rees.
  
 
DISCUSSION 
 Past research into sponsorship strategies has shown that the pairing of a brand and an event is more effective at influencing positive attitude outcomes if the two enjoy the perception of good “fit,” or congruency, whether that fit is based on image or function. Naturally, then, the sponsors who paid to have their brands associated with SXSW desired to increase their congruency to the event, and built their festival campaigns accordingly.  In addition to the three strategies that have appeared in past research (articulation, duration, and audience investment), convenience also surfaced as a prominent strategy SXSW.   With the incorporation of a real band into their promotions, freecreditscore.com attempted an articulation strategy to improve its congruency to SXSW: bands belong at SXSW, and freecreditscore.com has a house band; therefore freecreditscore.com belongs at SXSW.  IFC facilitated the visibility of the company’s articulation strategy by incorporating American Secrets into the Crossroads House’s lineup. When American Secrets opened for Liz Phair, however, there was palpable confusion in the viewing room. Several people picked up the free freecreditscore.com shirts, examined them, and put them back down. One woman finally took one, loudly announcing “That’s hilarious.” Several other members of the audience around her visibly reconsidered the free shirts, then snapped them up.  
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For IFC, the network’s decision to offer more comedy both on the network and in the Crossroads House blurred the lines of comedic and artistic performance, slightly offsetting what was otherwise a blatant play for the audience’s acceptance of The American Secrets at SXSW. Still, the tactic– and therefore the band, and also the sponsors– radiated inauthenticity. The American Secrets’ performance at the festival illustrates a very important line that sponsors should avoid crossing: that of articulation versus overarticulation. While freecreditscore.com and IFC might argue that The American Secrets are a “real band,” the heavy rotation of freecreditscore.com commercials featuring The American Secrets, both in the Crossroads House and online at IFC.com, position them and their function as commercial rather than artistic. Consumers may have grown to expect– and even to accept– advertising around the sacred space of the stage, but a commercial substituted for a musical performance will simply not be tolerated by music enthusiasts, especially those older, ad‐savvy enthusiasts who attend SXSW.  This is why Chevy’s articulation tactic was successful, while freecreditscore.com’s fell flat; Chevy kept a respectful distance from the music, simply positioning the brand as a partner to the festival, while freecreditscore.com essentially tried to be part of the festival.    The ages and occupations of SXSW attendees, denoted earlier, makes the festival a perfect system into which to introduce new products and technologies; the environment scores very highly in each of the four criteria– modernity, homophily, physical distance, and opinion leadership– that Hoyer and McInnis use to predict the speed of diffusion (436).  By their very presence at the festival, the attendees at 
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SXSW show a positive attitude toward change and a willingness to try, adopt, and then recommend new innovations– such as the Chevy Volt or About.Me– or new messages, such as IFC’s rebranding. The small physical space that SXSW occupies forces normative influence and quick diffusion in the already receptive audience.  Chevy’s QR Codes, in 2010, racked up 1,680,230 impressions from blog posts, tweets and other media at SXSW (Elkin). That, stemming from a captive audience of 20,000 SXSW attendees, is a large and very rapid diffusion of innovation.     SXSW’s well‐earned reputation as a launching place for new products and ideas made duration strategies less relevant than they might have been at other festivals. At SXSW, innovation is valued more highly than longevity.  Attendees come to the festival expecting to find, adopt, and share the “next big thing,” and familiarity, so often a selling point in the marketplace, is not a brand aspect that is very important at this festival. In fact, the only sponsor that is traditionally associated with SXSW is the Austin Chronicle, whose staffers founded the festival in 1987.  And, because so many of the products and services that are present at SXSW are brand new, there is low brand loyalty and no existing brand communities for sponsors to tap into, making increasing audience investment a poor messaging strategy for this event. Rather, sponsors tried to harness the power of the crowd in another way: by encouraging the adoption and diffusion of their products to other adopters.  That crowdsourcing was not apparent at SXSW does not mean that the strategy is a poor choice for festivals in general, only that SXSW’s emphasis on interactivity made the strategy at this particular festival unnecessary. Researching attendee investment 
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and its effect on congruency at other festivals (festivals focusing only on music) would be a worthwhile area of study in the future.   To introduce their products and messages to the SXSW audience, major sponsors placed the most importance on creating function‐based congruency, which they achieved by creating a convenient festival experience for attendees.  This strategy was apparent in both the collateral offered to attendees, and also in the aims stated by the sponsors’ representatives, as seen in the activities of AOL, Chevy, and IFC.   For emerging artists, the chance to cut through the chaff and surface at the top of AOL’s content without expending months or years worth of energy, is a huge convenience.  Chevy’s Catch a Chevy campaign was limited by time constraints, with the festival being only a week long, but the company compensated for the probability of memory decay with the prominence of their tactics; the novelty of both the QR codes and the new electric Volt were attention grabbers, even by SXSW’s high standards.  Though IFC’s tactics were more subtle, they were equally valuable; the Crossroads House offered not only a sanctuary from the din of SXSW, but also a convenient way for its audience to experience the festival if they couldn’t be there in person, by offering free, high‐quality video of the interviews and performances that were filmed over the course of the week.   By identifying the obstacles to a good/fun festival experience, sponsors were then able to offer solutions, creating congruency with SXSW through an understanding of its potential and its shortfalls. In acknowledging downtown Austin’s transportation problem, Chevy was able to offer attendees both a practical solution and an opportunity to learn about their products. AOL noted a similar 
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obstacle with bands’ access to quality marketing materials, and offered them a convenient solution at their AOL Studio. IFC’s solution to the problem of getting to Austin was to offer the festival experience virtually, through the IFC website.  Each tactic offered attendees the possibility of a richer, easier festival experience, and each happy attendee represented the chance of further message diffusion. 
  
 
CONCLUSION 
 
  There were six major sponsors whose campaigns did not figure into this study in any significant way, and it is important to note here that the study of any one messaging strategy or the aims of any one sponsor could have constituted an entire case study in itself.  Additionally, there was one important voice that was not heard in this study: that of the organizers of the festival, who might have contributed a unique understanding of the evolution of the festival and its adoption of corporate sponsorships over the course of time.    
  It was evident from the very beginning that it was, indeed, the festival attendees, and not any other parties, whom the major sponsors were seeking to reach at SXSW. Whether these people are deemed Influencers or Recommenders, they are a population whose potential to spread brand messages is valuable, and putting those messages in front of them is the reason that companies flock to Austin for SXSW. To maximize the adoption and diffusion of new products and brand messages, sponsors created congruency with the festival by creating congruency with the festival experience.     As a researcher at SXSW, I needed to operate under a prolonged suspension of disbelief in order to see each brand’s messaging strategies as the average attendee would, and to evaluate which strategies were effective and which were not. As a music fan, I tend to be highly suspicious of the co‐opting of events for 
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commercial purposes. As an advertising professional, though, it was possible for me to see subjective biases like my own as the main challenge that sponsors at SXSW had to overcome, and to accept my own reactions as valid measures of each messaging tactic’s effectiveness.   Though I recognize the value and convenience of AOL’s messaging tactics, I do not play in a band, and I am fortunate enough to have a bevy of talented photographer colleagues in the Journalism School here at UNC whose skills I can utilize for a professional headshot. (I have, however, adopted my About.me as my default personal website.) Despite wearing my most comfortable shoes, I had gotten blisters the size of quarters on both feet by the second day of the festival– but, alas, there were no empty Chevys to be caught. The festival offering that I used the most was one that I used after SXSW had closed up shop: I relived some of the best performances of the festival on IFC.com. I knew that I was being advertised to, but I simply did not care. I watched the performances–and the accompanying ads9– over, and over, and over.  This type of consumer behavior, I believe, is the optimal outcome for sponsors, organizers, and consumers. For marketing professionals, there are certain criteria that must be met in order to influence this type of behavior, as demonstrated by both existent literature and by the tactics of those sponsors whose tactics were successful at SXSW: 
                                                        9 See Appendix F for IFC ad spots.     
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1) There should be some measure of parity between sponsor and event to begin with. This fit, as explained in great detail earlier in this study, may be articulated to enhance attendees’ understanding of the sponsor‐event relationship, but no amount of articulation will convince an attendee of a match where the sponsor and event have broadly different values or goals.  For example, Kimberly Clark, the tissue manufacturer that has consistently ranked among the lowest of its kind in environmental initiatives, should probably not attempt an Earth Day concert sponsorship, even if they do offer some products that are 25% post‐consumer recycled.  Consumers simply would not buy the authenticity of the positioning or the new product line.  2) As long as there is no obvious discord between your company and the event you are considering sponsoring, you have a lot of room to position your product or service as congruent to the event. If we return to Chevy’s SXSW tactics for a moment, we will notice that their growing “green” portfolio of cars, and corresponding messaging strategies can be reused at various events, whether those events are oriented in technology or the environment. At SXSW, the electric Volt was positioned as a high‐tech product to market it to the Interactive attendees, but Chevy could just as easily have sponsored an Earth Day concert or green trade show, simply by articulating the Volt’s relevance to a conservation‐minded audience. Think about all of the benefits that your product offers, and consider how each might be marketed differently to different audiences.  
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3) Putting your company’s logo on an event does not mean that an attendee will remember it when she remembers the event. If there is no activation for the consumer, it is highly unlikely that she will remember your product or service when she goes home at the end of the day.  To increase your company’s prominence, try turning low‐involvement scenarios into high‐involvement ones by ditching traditional leverage like banners and displays, and instead offering something of value to attendees. Your offering does not have to be a product, like AOL’s photography; it can be a solution to a problem, as the “Catch A Chevy” tactic, or a unique experience, like IFC’s free programming at the Crossroads House. As long as the attendees feel that your brand belongs there, the offering will be perceived as authentic, and welcomed.             
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